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1 Johdanto 
 
Insinöörityön tehtävänä on tutkia ja kehittää painotuotteita myyvän verkkokaupan, 
DMP Quickshopin, toiminnallisuutta ja kehitystä versiosta 1.0 versioon 1.1. Alkuperäi-
sen suunnitelman mukaan insinöörityön tarkoituksena oli myös tutkia asiakkaiden ko-
kemuksia verkkokaupasta ja sitä, mikä houkutteli asiakkaita tilaamaan ja mikä oli syy 
tekemättömään tilaukseen. Osa työn alkuperäisestä suunnitelmasta kuitenkin muuttui 
ja insinöörityön uudeksi tehtäväksi muodostui lisäohjeistus palvelun käyttäjille, niin 
asiakaspintaan kuin yrityksen sisäiseen käyttöön. 
 
Lisäksi insinöörityössä pyritään paikantamaan ja korjaamaan käyttökokemusten perus-
teella tilausketjun sujuvuuteen vaikuttavat ongelmakohdat ja kehittämään tuotteen 
käytettävyyttä toiminnallisuusmuutosten ja kattavampien ohjeiden avulla. Insinöörityö-
raportissa esitetään myös Google Analyticsin antamia tilastoja eri markkinointimene-
telmien vaikutuksesta kävijämääriin ja todetaan tulokset. Työn tilaajana on Digital Me-
dia Partners Oy (DMP). 
 
Verkkokaupan julkaisussa mainonta kohdentui yritykseltä yritykselle -markkinoille, mut-
ta ei suoraan tietyille yrityksille vaan enemmänkin yrityksissä toimiville henkilöille. Ta-
voitteena oli saada ihmiset yrityksen sisällä kiinnostumaan DMP Quickshopista ja sitä 
kautta viemään tuote sisälle mahdollisiin yrityksiin. Tavoite ei kuitenkaan toteutunut, 
joten markkinointia ja jatkotoimenpiteitä muutettiin. Jatkossa verkkokauppa kohdenne-
taan tiettyyn yritykseen ja sille annetaan käyttöön räätälöity, sen omia painotuotetar-
peita ja usein tilattavia tuoteformaatteja tarjoava DMP Quickshop. Lisäksi yrityskohtais-
ten DMP Quickshopien rinnalla toimii myös kaikille avoin DMP Quickshop. 
 
Sähköistä kaupankäyntiä on harjoitettu jo vuosikymmenien ajan eri aloilla. Nykyään on 
itsestään selvää, että verkon välityksellä voidaan tehdä asioita, jotka ennen vaativat 
asiointia toimistoissa ja virastoissa. Verkon välityksellä voidaan muun muassa maksaa 
laskuja ja tehdä tilisiirtoja, varata ja maksaa lomamatkoja sekä tilata ruoat lähikaupas-
ta kotiinkuljetuksella. Digital Media Partners Oy halusi julkaista ensimmäisenä Suomes-
sa erityisesti yritykseltä yritykselle -markkinoille suunnatun selkeäkäyttöisen painotuot-
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teiden verkkokaupan, jossa on laaja tuotevalikoima, ja täten mahdollistaa painotuottei-
den tilaamisen verkon välityksellä toimistojen aukioloajoista riippumatta. 
 
Digital Media Partners Oy 
Digital Media Partners Oy, lyhyemmin DMP, on markkinoinnin käytännön toteuttaja. 
Yritys koostuu kuudesta osastosta, joihin kuuluvat taitto- ja kuvankäsittelypalvelu, tuo-
tekuvaus, digi- ja suurkuvatulostamo sekä sähköinen aineistonhallintapalvelu Digtator. 
Lukuun ottamatta offset-painoyksikköä, koko tuotanto sijaitsee Helsingin Vallilassa. 
Offset-paino sijaitsee DMP:n tytäryhtiössä Eriksen Oy:ssä Espoon Viherlaaksossa. DMP 
Oy:n asiakkaita ovat Suomen suurimmat mainostoimistot ja yritykset. (Markkinoinnin 
toteuttaja 2010: 1.) 
 
DMP on palkittu usein innovatiivisuudesta ja luotettavuudesta. Syksyllä 2010 sille 
myönnettiin AAA-tason luottoluokitus. (Markkinoinnin toteuttaja 2010: 2.) 
 
DMP:n  päätuoteryhmään kuuluvat markkinointiviestintä, myymälämarkkinointi ja ta-
pahtumamarkkinointi. Markkinointiviestintä sisältää muun muassa esitteet, flyerit, etu-
kupongit ja lehti-ilmoitukset. Myymälämateriaalit kattavat roikot, ikkunat, pöytien ja 
tasojen teippaukset ja muut myymälän somistukseen kuuluvat painotuotteet. Yritys on 
ollut vahvasti mukana myös useissa suurissa tapahtumissa, kuten Levin World Cupissa, 
Helsinki Design Weekissä ja vuoden 2009 Pori Jazzeissa. Kaikkiin mainittuihin tapahtu-
miin DMP toimitti painettuja materiaaleja useiden tuhansien metrien edestä. (Markki-
noinnin toteuttaja 2010: 2.) 
 
Yrityksen henkilöstön määrä on kasvanut tasaisesti vuodesta 2004: vuonna 2009 hen-
kilöstöä oli noin 90. Myös liikevaihto on kasvanut tasaisesti: vuonna 2009 se oli 12,10 
miljoonaa euroa. (DMP presentaatio, lyhyt 2010: 4.) 
2 Verkkokauppa 
 
Verkkokauppa on sähköistä kaupankäyntiä, jossa ostajana on aina henkilö. Verkkokau-
pan ostoprosessissa kauppiaan tekemiä toimenpiteitä siirretään asiakkaan tehtäväksi ja 
näin pienennetään kauppiaalle tulevia kustannuksia. Usein tilaava asiakas hyötyy verk-
kokaupasta tekemistään ostoksista sekä rahallisesti halvemman ostohinnan että laa-
3 
 
jemman tuotetarjonnan ansiosta. Verkkokauppa on globaalia kaupankäyntiä, mikä 
mahdollistaa sen, että käytettävissä ovat myös kotimaan ulkopuoliset tuotevalikoimat 
maakohtaisten tuonti- ja vientirajoitusten mukaan. (Smilehouse 2009: 7.) 
 
Verkkokaupan arvon Suomessa arvellaan olevan noin 4,5 miljardia euroa. Verkkokau-
pan osuus kaikesta kaupasta on vain muutamia prosentteja, ja se saattaa antaa vir-
heellisen käsityksen verkkokaupan myyntimäärän kokonaisuudesta. Summa kuitenkin 
huomioi vain verkossa tapahtuvan ostamisen, ei verkkokaupan kokonaisvaikutusta 
kaupankäyntiin. Verkkokaupan tehtävä on laajempi, kuin vain olla ostoskanavana kulut-
tajille ja yrityksille. Sen arvoa ei voida mitata vain tehtyinä tilauksina, koska sen tehtä-
vänä on myös toimia muun muassa tuotekuvastona ja kertoa näin asiakkaille yrityksen 
tuotetarjonnasta. Olennaisinta verkkokaupassa ei olekaan yritykselle suoraan tilauksista 
tuleva euromäärä vaan verkkokaupan merkitys asiakkaan ostopäätökseen. (Smilehouse 
2009: 7; Leikola 2010.) 
 
Syy verkkokaupan kasvuun onkin ostokäyttäytymisen muutos ja kommunikaatiossa 
tapahtuva muutos. Verkkokauppa on ymmärrystä asiakkaiden ostokäyttäytymisen 
muutoksesta ja sen kehityksestä – ei vain pelkkää teknologiaa ja myynnin prosessien 
tehostamista. Tästä syystä verkkokaupan kehittämiseen kannattaa panostaa, sillä ky-
seessä ei ole ohimenevä trendi vaan arkipäiväinen kuluttajien ostomenetelmä.  (Smile-
house 2009: 9.) 
 
Verkkokaupan käytettävyys 
Internet on mahdollistanut ostosten tekemisen omalta päätteeltä ajasta tai paikasta 
riippumatta. Internet mahdollistaa monenlaisia ratkaisuja sivujen luomiseen ja hienojen 
efektien toteuttamisen asiakkaan näytöllä. Verkkokaupassa näyttävät visuaaliset koko-
naisuudet eivät kuitenkaan ole se, mitä asiakkaalle kannattaa ainoastaan tarjota. Virtu-
aalikaupoissa ulkonäköä arvokkaampaa on tuotteen luotettavuus, toiminnallisuus ja 
käytettävyys. (Juslén 2009: 68.) 
 
Ilman selkeää käytettävyyttä verkkokaupan menestys on hankalaa, mutta hyvä käytet-
tävyyskään ei yksinään takaa menestystä. Menestyäkseen verkkokauppa tarvitsee  oi-
kein hinnoitellut tuotteet, jotka myyvät ja houkuttelevat asiakkaita, sekä oikeanlaisen 
markkinoinnin, jotta asiakkaat löytävät kauppaan. Huono käytettävyys ei kannusta asi-
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akkaita ostamaan sivuilta tarvitsemiaan tuotteita eikä varsinkaan palaamaan ostoksille 
uudestaan. Asiakkaan näkökulmasta suurimpia hyötyjä verkkokaupasta ostettaessa 
ovat muun muassa tuoteinformaatio, hintavertailun helppous ja ajan säästäminen. Käy-
tettävyysasiantuntijayritys Avania Consultingin mukaan kolme hyvän käytettävyyden 
perusajatusta ovat seuraavat:  
 
 1. Käyttäjät oppivat helposti käyttämään tuotetta. 
 2. Tehtävien suorittaminen on nopeaa. 
 3. Tuotetta on miellyttävä käyttää. 
 
Asiakkaan ei siis tarvitse opetella käyttöliittymää ostaakseen tuotteita, vaan käyttöliit-
tymä ohjaa asiakasta kohta kohdalta ja sivu sivulta eteenpäin ostoprosessissa. Asiakas 
ei saa tuntea missään vaiheessa epävarmuutta siitä, onko hän tehnyt tilauksensa oikein 
ja minkälaisia toimenpiteitä tilauksessa eteneminen edellyttää. Onnistuneella käytettä-
vyydellä taataan, että palvelu toimii niin kuin käyttäjä olettaa sen toimivan.  (Verkko-
kaupan käytettävyys, 2007; Mitä käytettävyys tarkoittaa ja onko siitä hyötyä 2007; 
Faulkner 2000: 15) 
 
ISO 4241-11 -standardi (International Organization for Standardization) määrittelee 
käytettävyyden mittariksi, jolla mitataan, kuinka käyttökelpoinen, tehokas ja miellyttävä 
tuote on käyttää oikeassa tuoteympäristössään, kun käyttäjänä ovat sen omat käyt-
täjät. Käyttökelpoisuudella tarkoitetaan, että lopputulos on juuri sitä, mitä asiakas on 
vaatinut: täydellistä, oikeaa ja virheetöntä. Tehokkuuden mittareina käytetään rahaa, 
resusseja ja aikaa. (Sinkkonen ym. 2009: 20–21.) 
 
Käytettävyys verkkokaupassa saavutetaan, kun palvelu on suunniteltu ja toteutettu 
huolellisesti ja kaikki eri verkkokaupan osatekijät sujuvat ongelmitta johdonmukaisesti 
vaiheesta seuraavaan. Käytettävyyden saavuttamiseksi myös palvelun ja sen vaiheiden 
täytyy olla sopivia asianomaisen verkkokaupan tarkkaan profiloiduille käyttäjille ja sii-
hen käyttöympäristöön ja niihin tehtäviin, joihin se on suunniteltu. On hyvä muistaa, 
että loppukäyttäjänä on kuitenkin aina henkilö. (Sinkkonen ym. 2009: 20–21.) 
 
Usein tuotteen käytettävyyden katsotaan kuuluvan osaksi tuotteen kehityksen proses-
sia sen sijaan, että sille annettaisiin oma arvo ja työryhmä omana osana tuotteen val-
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mistusprosessia. Vaihtoehto tuotteen käytettävyyden esteettömälle kehitykselle on 
määritellä käytettävyys yhdeksi tuotteen ominaisuuksista, jolloin sille annetaan enem-
män arvoa ja huomiota tuotteen valmistusvaiheessa. Käytettävyyden määrittelyyn käy-
tetään useita eri periaatteita: 
 
– johdonmukaisuus – tapahtumat noudattavat yhdenmukaisia periaat-
teita 
– hallittavuus – käyttäjä ohjaa laitteen toimintaa 
– esitystapa – käyttäjälle tieto toiminnallisuuksien tapahtumista 
– virheiden sieto – varoitukset käyttäjälle tärkeistä tapahtumista, virheet 
on pyritty ennakoimaan, virheilmoitukset, käskyjen peruuttamisen 
mahdollisuus 
– muistettavien asioiden määrä – käyttäjä näkee vain mahdolliset valin-
nat, joista hän valitsee tarvittavat 
– tehtävään sopivuus – käyttäjälle esitetään vain tarvittavat asiat sopi-
vassa järjestyksessä. 
– opastus – käyttäjää ohjeistetaan aina, kuin siihen on tarvetta.  
(Routio 2007.) 
 
Edellä mainitut käytettävyyden periaatteet tukevat ISO-standardin määrittelyjä käytet-
tävyydestä. Tuote ei voi olla käyttökelpoinen, jos sen käytettävyys ei ole johdonmukai-
nen, palvelu ei ole tehtävään sopiva tai ohjeistusta ei ole saatavilla. Miellyttävyyden 
tuotteelle voi saavuttaa, kun käyttäjä tuntee hallitsevansa prosessia ja saa palvelulta 
kaiken, mitä on halunnutkin, helposti ja vaivattomasti.  
 
Tuotteen käytettävyyttä ja luotettavuutta täytyy testata ennen varsinaisen tuotteen 
julkaisua. Käytettävyystestauksessa tuotteen virheet tai epäloogiset toiminnot poiste-
taan hyvissä ajoin testiryhmien tai -henkilöiden voimin.  Mitä aikaisemmin tuotetta 
päästään kokeilemaan, sitä vaivattomampaa korjausten tekeminen on. Käytettävyys-
testit voidaan jakaa karkeasti kolmeen osaan: testin valmistelu, testin suorittaminen ja 
testistä saadun informaation analysoiminen. (Shneiderman 2005: 144–147; Kuutti 
2003: 69–77.) 
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Ennen testin toteutusta täytyy loppupalvelun kohderyhmä profiloida tarkoin. Toisin 
sanoen palvelun kohderyhmä täytyy tuntea ja käytettävyystestauksessa tulee käyttää 
saman kohderyhmän ja profiilin henkilöitä, jotta tulosta voidaan pitää todenmukaisena. 
Käytettävyystestauksessa henkilöitä pyydetään käyttämään palvelua ohjatun mukaises-
ti, samaan aikaan kun heidän käyttäytymistä tarkkaillaan. Koekäytön jälkeen käytettä-
vyystestaajia pyydetään vastaamaan aiheeseen liittyviin kysymyksiin. Paras tulos käy-
tettävyystestauksessa saadaan, kun testihenkilöä pyydetään ajattelemaan ääneen, jol-
loin ongelmakohdat palvelusta voidaan havaita välittömästi. (Faulkner 2000: 45; 
Shneiderman 2005: 144–147; Kuutti 2003: 69–77.) 
 
Insinöörityössä oli alun perin tarkoitus keskittyä mittamaan DMP Quickshopin käytettä-
vyyttä asiakaskommenttien perusteella. Tehtävä kuitenkin muuttui käytettävyyden pa-
rantamiseksi. Työ keskittyy edellä mainituista käytettävyyden periaatteista tehtävään 
sopivuuteen ja puutteellisiksi todettuihin opastuksiin, mutta kehitysehdotukset liittyvät 
lähes kaikkiin lueteltuihin käytettävyyden periaatteisiin.   
3 DMP Quickshop -verkkokauppa 
 
3.1 DMP Quickshop 
 
DMP Quickshop on graafisen alan verkkokauppa, joka tarjoaa yritysasiakkaille mahdol-
lisuuden tilata painettuja tuotteita ilman varsinaista yhteyttä painotalon henkilökun-
taan. Palvelu on auki globaalissa verkossa viikon jokaisena päivänä ja 24 tuntia vuoro-
kaudessa. DMP Quickshop on pitkälle automatisoitu verkkokauppa, jossa asiakas pää-
see itse, rajatuin vaihtoehdoin, vaikuttamaan työnsä kokoon, materiaaleihin ja jälkikä-
sittelyyn. Erilaiset vaihtoehdot vaikuttavat suoraan myös hintaan; tiukempi aikataulu 
nostaa hintaa, kun taas pidempi tuotantoaikataulu laskee hintaa. Myös eri koko-, mää-
rä-, jälkikäsittely- ja lakkausvaihtoehdot vaikuttavat suoraan hintaan. 
 
Verkkokaupan url-osoite on www.dmp.fi/quickshop. Palvelulle haluttiin myös helpompi 
ja mieleenpainuvampi osoite, joten sille tehtiin myös toinen rinnakkaisosoite, 
www.painaja.fi. Osoite ohjaa asiakkaan suoraan DMP Quickshop -palvelun pääsivulle. 
Painaja.fi on osoite, jota käytetään verkkokaupan markkinoinnissa, joten osa asiakkais-
ta saattaa tuntea verkkokaupan myös nimellä Painaja. 
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Tuotteen kehitys aloitettiin joulukuussa 2009, ja versio 1.0 oli valmis julkaistavaksi ke-
säkuussa 2010. DMP Quickshop 1.0 julkaistiin kuitenkin vasta 17.9.2010, koska julkaisu 
haluttiin ajoittaa mahdollisten asiakasmassojen kesälomakauden jälkeen. Aika oli otolli-
nen julkaisulle myös 21.–24.9.2010 järjestettyjen GrafTec-messujen ansiosta. Messuilla 
DMP esitteli Painaja-palvelua messuyleisölle suuren kosketusnäytön avulla. Kiinnostu-
neet messuvieraat pääsivät myös itse kokeilemaan DMP Quickshopia myyntihenkilöiden 
ohjauksessa. DMP Quickshop 1.1:n julkistamiselle ei voida määrittää tarkkaa päivämää-
rää, koska tuotetta kehitetään jatkuvasti vanhan version päälle. Insinöörityössä määrit-
telen, että versio 1.1 on valmis, kun verkkokauppa on saatu toimimaan niin, että valta-
osa tilauksista menee tuotantoon ilman ongelmia tilaajan ja DMP:n päässä. 
 
Useilla painoalan yrityksillä on käytössään tilausjärjestelmä asiakkaitaan varten, mutta 
suurin osa palveluista on suojattu käyttäjätunnusten ja salasanojen taakse eikä hintoja 
ole saatavilla juuri lainkaan. Graafisen alan tilausjärjestelmät ovat selvästikin suunnattu 
pääosin jo olemassa oleville asiakkaille tai massatuotteiden (esimerkiksi käyntikorttien) 
tilaajille. DMP Quickshop on avoin kaikille, ja verkkokaupan tuotteet on valittu niin, että 
niistä on helppo luoda valmis markkinointikokonaisuus graafisen alan tuotteita tilaavalle 
yritykselle. Lisäarvoa tuotteelle tuo se, että se on kotimainen – kaikki verkkokaupassa 
myytävät painotuotteet valmistetaan Suomessa. 
 
DMP Quickshop -verkkokaupasta pyrittiin tekemään mahdollisimman yksinkertainen 
käyttää, ja näin ollen myös tuotevalikoimassa keskityttiin tuotteisiin, joita on helppo ja 
nopea valmistaa ja joihin asiakas pystyy itse valmistamaan aineiston ongelmitta. Perus-
tuotteiden lisäksi tuotevalikoimaan on valittu myös erikoisempia markkinointiratkaisuja 
suurkuvatuotevalikoiman puolelta, joiden sujuva työnkulku tilauksesta painokoneelle on 
varmistettu asiakkaalle toimitettavan viivapiirroksen turvin. Viivapiirroksen päälle asiak-
kaan on mahdollista suunnitella oma tulostettava pinta ja näin saada monimutkaisem-
piakin suurkuvatuotteita omalla graafisella ilmeellään. Insinöörityön aikana todettiin, 
että viivapiirroksen käytössä oli asiakkaan puolella ongelmia, joten viivapiirrosten oh-
jeistusta päädyttiin lisäämään ja parantamaan. Laadituista ohjeista lisää luvussa 4.5. 
 
 
8 
 
3.2 Quickshopin odotettavissa olevat edut asiakkaille ja DMP:lle 
 
DMP Quickshopista asiakas voi tilata tuotteensa verkkoyhteyden välityksellä mihin kel-
lonaikaan vuorokaudesta tahansa. Tilaaja saa valmiin hinnan ja toimituspäivämäärän 
tuotteelleen välittömästi. Asiakkaan on mahdollista tutkia eri jälkikäsittelyjen ja koko-
vaihtojen vaikutusta hintaan ilman, että hänen tarvitsee tehdä lopullista tilausta. Näin 
asiakas säästää omaa aikaa, eikä hänen tarvitse pyytää tai odottaa tarjousta painota-
lolta. DMP Quickshop -verkkokaupan tilausketju on pyritty toteuttamaan toiminnoiltaan 
tarpeeksi yksinkertaiseksi, jotta asiakkaan ei tarvitse käyttää aikaa tilausketjun toimin-
nallisuuden opetteluun. 
 
Palvelun tuotteet, hinnat, materiaali- ja jälkikäsittelyvaihtoehdot ovat kaikkien nähtävil-
lä ilman sisäänkirjautumista. Sisäänkirjautuminen vaaditaan vasta tilauksen lopullista 
vahvistusta, toimitus- ja laskutustietojen luovuttamista ja aineiston toimitusta varten. 
 
DMP:n hyödyt ovat todettavissa ajassa. Kuvassa 1 on esitetty, missä järjestyksessä 
työnkulku DMP:ssä kulkee. DMP Quickshopin ansiosta DMP:n myyjät ja yhteyshenkilöt 
säästävät aikaa, kun heidän ei tarvitse laskea tarjouksia verkkokaupassa myytäville 
tuotteille. Kuvassa 1 on tummalla pohjalla esitetty vaiheet, jotka DMP Quickshopia käy-
tettäessä tapahtuvat suoraan asiakkaan toimesta. DMP Quickshopissa asiakas itse kat-
soo tuotteille hinnat ja tehtyään tilauksen hän myös hyväksyy sen. Järjestelmä tekee 
automaattisesti työlistan asiakkaan valintojen perusteella.  Toistaiseksi järjestelmän 
työlista ei ole kelvollinen DMP:n sisäiseen työnkulkuun, koska sitä ei ole saatu yhdistet-
tyä laskutustoimenpideketjuun. 
 
Kun asiakas toimittaa aineiston, se menee suoraan automaattisen tarkastusjonon läpi. 
Quickshopin tilausjärjestelmä tarkistaa tuotteesta vain kuvien resoluutiot, mutta se ei 
ota kantaa sivukokoon eikä tuotteen sivumäärään, jolloin vastuu aineiston painokelpoi-
suudesta jää aineiston toimittajalle. Palvelun kautta on myös mahdollista toimittaa lisä-
hintaan avoin taittotiedosto linkkeineen ja fontteineen, jolloin DMP:n prepress-osasto 
valmistaa siitä painokelpoisen aineiston. 
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Kuva 1. Työnkulku DMP:ssä. 
 
Ideaalitapauksessa DMP Quickshop toimittaa tarkistetun aineiston ja työlistan suoraan 
painoon. Tällä hetkellä aineiston suora toimittaminen painoon on vielä työn alla, ja se 
tehdään toistaiseksi manuaalisesti. Tulevaisuudessa on tarkoitus, että työlista on suo-
raan painokoneen henkilökunnan saatavilla yhdessä asiakkaan toimittaman materiaalin 
kanssa.  
 
DMP:n myyntiosastolle on luotu oma DMP Quickshop, johon on lisätty laaja valikoima 
erilaisia myynnissä olevia rakenteita. Sisäisen Quickshopin tehtävänä on toimia ohjeis-
tuksena tuotteiden hinnoittelulle monimutkaisemmissa ratkaisuissa. Sisäisestä verkko-
kaupasta henkilökunnan on helppo katsoa ohjeistettu hinta valitulle tuotteelle ja hakea 
mallikuvia asiakkaille jo toteutetuista ratkaisuista. Sisäinen verkkokauppa toimii myös 
tuotekuvastona myyntiosaston henkilökunnalle. 
 
Quickshopin ulkoasua on mahdollista muuttaa asiakkaan oman ilmeen mukaiseksi. Pal-
veluun voidaan myös luoda omanlainen tuotevalikoima vastaamaan erilaisten asiakkai-
den tarpeita. Myös hinnoittelua voidaan muokata edukkaammaksi asiakkaille, joiden 
tilausmäärä ylittää määritellyn rajan. Näin ollen aktiivisesti Quickshop-palvelua käyttävä 
henkilö tai yritys saa palvelusta myös rahallista etua. 
 
3.3 Tilausprosessi 
 
DMP Quickshopissa tilaus etenee askeleittain vaiheesta seuraavaan. Liitteessä 1 on 
esitetty verkkokaupan tilausprosessi kohta kohdalta esimerkkituotteen avulla. Etusivulla 
asiakkaan on mahdollista kirjautua sisään kirjautumiskentässä tai tarvittaessa luoda 
itselleen käyttäjätunnukset. Aloitussivulta on mahdollista myös tarkastella myytäviä 
tuotteita etusivun kuvan alapuolella olevasta galleriasta tai tuotteet-valikosta (liite 1, 
kohta 2). Etusivulta löytyvät linkit myös Kysyttyä-palstalle, Miksi DMP Quickshop? -
alasivulle tai linkki tietosivulle, josta löytyvät yhteystiedot ja informaatiota yritykselle 
DMP Quickshop
Tarjous-
laskenta
Tarjouksen 
hyväksyntä Työlista
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painaminen
ja jälkikäsittely
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personoitavasta graafisen alan verkkokaupasta. Kuvassa 2 on esitetty tilausprosessin 
askeleet DMP Quickshopin etusivulta lähtien, aineiston lähetykseen saakka. 
 
 
 
Kuva 2. DMP Quickshopin tilausketju. 
 
Tilausketju lähtee liikkeelle tuotteen valinnasta. Kun tuote on valittu, tässä tapauksessa 
esite 2–4 sivua, selain siirtyy automaattisesti tilauksen seuraavaan vaiheeseen eli tuot-
teen määrittelyyn (liite 1, kohta 3). Liitteessä 1 kohdassa 3 on kuva siitä, minkälaisia 
valintoja verkkokauppa mahdollistaa. Esitteelle voi valita koon, värillisyyden, paperilaa-
dun ja tässä tapauksessa lakkaukset. Kohdat, joihin asiakas ei voi vaikuttaa ja jotka 
automaattisesti kuuluvat tuotteeseen, kuten puhtaaksileikkaus ja laatikkopakkaus, on 
jo valmiiksi valittu asiakkaan puolesta, eikä asiakkaan ole mahdollista tehdä niihin muu-
toksia. Viimeiseksi asiakas vielä valitsee haluamansa painosmäärän. Mikäli valmiista 
vaihtoehdoista ei löydy haluttua painosmäärää, voi asiakas lisätä oman painosmäärän-
sä tyhjään kenttään ja painaa OK-nappia, jolloin verkkokauppa laskee uudelle määrälle 
automaattisesti hinnan. Uusi määrä ja hinta tulevat listan alimmaksi (esimerkissä 750 
kpl on lisätty tätä menetelmää käyttäen). 
 
Kun painosmäärä on valittu, selain siirtyy sivulle, jossa tuotteelle annetaan nimi ja 
määritellään mahdollinen vedostus, aikataulu, postitusmenetelmä ja aineiston tiedos-
tomuoto (liite 1, kohta 4). Lähtökohtaisesti kaikki kohdat ovat valmiiksi niin, että hinta 
pysyy samana, mikäli asiakas ei tee muutoksia valintoihin. Mikäli muutokset ovat kui-
tenkin tarpeellisia, asiakas näkee valintojensa vaikutukset hintoihin jokaisen kohdan 
otsikon vierestä. Esimerkissä on valittu vedokseksi väriprintti, joka maksaa asiakkaalle 
18 € lisää. Toimitusajaksi on valittu normaali, jolloin asiakas saa alennusta hinnasta 
38,53 €. Toimitus- ja tiedostomuotovalintoihin on jätetty palvelun ehdottamat nouto ja 
pdf, jolloin hintaan ei tule muutoksia. Postituspäivä kertoo asiakkaalle, milloin tuote 
lähetään hänelle tai milloin se on noudettavissa DMP:ltä. Mikäli tuotanto-valikkoon te-
kee muutoksia, myös postituspäivä muuttuu. Postituspäivämäärän alta näkee tiedot 
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siitä, mihin mennessä aineisto pitää toimittaa DMP:lle ja paljonko valmiiden tuotteiden 
arvioitu yhteispaino on. Alimpana sivulta näkee tuotteiden hinnan ilman arvonlisäveroa. 
Kun kaikki kohdat on täytetty, tuote voidaan lisätä ostoskoriin Lisää ostoskoriin -
napista. Sivun vasemmasta alalaidasta pääsee takasin tuotevalikoimaan tai katsomaan 
tarkemmin tilauksen alla olevan tuotteen tietoja. Mikäli asiakas siirtyy takaisin tuoteva-
likoimaan ilman, että tuotetta on lisätty ostoskoriin, järjestelmä ei tallenna asiakkaan 
valintoja.  
 
Ostoskoriin siirryttyään järjestelmä kertaa tilattavan tuotteen tiedot, jolloin asiakas voi 
vielä varmistaa, että kaikki tiedot ovat hänen haluamallaan tavalla (liite 1, kohta 5). 
Osta nyt -napista asiakas voi kuitata järjestelmään, että kaikki tiedot ovat oikein, tai 
vaihtoehtoisesti, mikäli näin ei ole, hän voi muokata tilauksensa tietoja Muokkaa tuot-
teen tietoja -linkistä.  
 
Mikäli asiakas ei ole kirjautunut sisään ennen tuotteen tilausketjua, hänen täytyy vii-
meistään tässä vaiheessa kirjautua sisään (liite 1, kohta 6). Sisään kirjaudutaan omilla 
tunnuksilla. Jos asiakkaalla ei ole tunnuksia, hän saa ne rekisteröitymällä DMP 
Quickshopin asiakkaaksi. Rekisteröityminen tehdään sähköisellä lomakkeella. 
 
Kirjauduttuaan sisään palveluun asiakas on jälleen etusivulla (liite1, kohta 7). Päästäk-
seen takaisin keskeneräiseen tilaukseensa hänen täytyy siirtyä takaisin ostoskoriin si-
vun oikeasta yläkulmasta. Järjestelmä kertaa jälleen tilattavan tuotteen tiedot ja antaa 
asiakkaalle tilaisuuden muokata tilauksen tietoja tai hyväksyä tilaus Osta nyt -
painikkeesta. Seuraavassa vaiheessa asiakas valitsee toimitus- ja laskutusosoitteet ja 
hyväksyy käyttöehdot (liite 1, kohta 8). Toimitus- ja laskutusosoitteeksi järjestelmä 
antaa asiakkaan rekisteröitymisvaiheessa ilmoittamat tiedot. Osoitetietoja on mahdollis-
ta käydä muuttamassa ja lisäämässä Omat tiedot -painikkeen alta. Mikäli käyttöehdot 
jäävät hyväksymättä, järjestelmä muistuttaa tilaajaa lukemaan ehdot ja hyväksymään 
ne. Ilman toimitusehtojen hyväksyntää tilausta ei voi viedä loppuun.  
 
Toimitusehtojen hyväksynnän jälkeen asiakas vahvistaa tilauksensa (liite 1, kohta 9) ja 
toimittaa aineistonsa (liite 1, kohta 10). Tiedoston voi lähettää DMP:lle Lähetä tiedos-
tosi -linkistä saman tien tai myöhemmin. Järjestelmä lähettää asiakkaan sähköpostiin 
vahvistuksen tilauksesta ja linkin aineiston toimitusta varten. Vahvistuksessa on ilmoi-
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tettu aineiston viimeinen toimituspäivä, jotta DMP voi pitää kiinni sovituista aikatauluis-
ta. Mikäli aineiston toimittaja on eri kuin tilauksen tekijä, voidaan järjestelmän lähettä-
mä sähköposti toimittaa eteenpäin aineistontoimittajalle. Lähetä tiedostosi -linkistä 
järjestelmä siirtyy aineiston toimitussivulle. Toimitettu aineisto siirtyy automaattisesti 
automatisoituun tarkistusjärjestelmään, joka ilmoittaa asiakkaalle aineiston painokel-
poisuuden resoluutioiden ja värien osalta ja antaa asiakkaalle mahdollisuuden lisätä 
kommentteja lisätietokenttään. 
 
3.4 Kehitysehdotukset omien käyttökokemusten perusteella 
 
Palveluun tehdään jopa päivittäin korjauksia, jotta se saataisiin mahdollisimman käyt-
töystävälliseksi ja moitteettomasti toimivaksi kokonaisuudeksi. Tämän vuoksi suurin 
osa ehdottamistani korjauksista ja lisäyksistä on jo todennäköisesti tehty ennen insi-
nöörityöraportin valmistumista. Suuret käytännöllisyyteen vaikuttavat korjaukset teh-
dään vasta siinä vaiheessa, kun voidaan todeta, että muutos on tarpeellinen ja palvelu 
houkuttaa suuria tilaajaryhmiä. Tuoretta palvelua ei haluta muuttaa liikaa heti ensi päi-
vinä, vaan halutaan katsoa rauhassa, mihin suuntaan kehitystä kannattaa viedä. Pienet 
korjaukset voidaan tehdä helposti ja nopeasti admin-tasolla ilman kannattavuuteen 
vaikuttavia todisteita. 
 
Tuote julkaistiin ilman testihenkilöiden tai ulkopuolisten testiryhmien käyttöä. Palvelus-
ta pyrittiin poistamaan mahdolliset virheet ja epäloogisuudet yrityksen sisäisen DMP 
Quickshop -työryhmän voimin. Heikkoutena sisäisen testiryhmän käytössä oli se, että 
ryhmä saattoi olla tietoinen osasta virheistä ja keskittyi lähinnä jo tiedostettuihin on-
gelmiin. Testiryhmältä saattoivat jäädä vähemmälle huomiolle virheet ja epäloogiset 
toiminnot, joihin ei palvelun luomisvaiheessa osattu kiinnittää huomiota. Oman tuotok-
sen kriittinen tarkastelu ei ole helppoa. Tuotteen käytettävyyteen ja sen ongelmakoh-
tiin on vaikea ottaa kantaa, jos itse tietää miten palvelu toimii ja mitä tilauksen eri vai-
heissa täytyy tehdä. 
 
Käyttäessäni itse palvelua totesin useita kehityskohteita, joista suurin osa oli pieniä 
tekstimuutoksia ja lisäyksiä, kuva- ja ohjevajavaisuuksia sekä toiminnallisuuteen liitty-
viä kehitysajatuksia. Aloitin tuotteen testikäyttämisen jo ennen valmiin tuotteen julkai-
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sua. Työryhmän voimin saatiin korjattua useita tekstivirheitä ja toiminnallisuuteen vai-
kuttavia ohjeita juuri ennen julkaisua.  
 
Tuotteiden määrää on hyvä kasvattaa sitä mukaa, kuin huomataan, mitkä tuotteet voi-
sivat toimia DMP Quickshopissa. Ajan myötä on myös hyvä tarkkailla tuotteita, joiden 
tilaus on vähäistä, ja miettiä, voisiko niitä muuttaa houkuttelevammiksi esimerkiksi 
laajentamalla materiaali- tai kokovaihtoehtoja tai voisiko tuotteet, joita ei juurikaan 
tilata, poistaa verkkokaupasta kokonaan. On myös hyvä miettiä asiakaslähtöisesti, mitä 
asiakkaat haluavat ja tarvitsevat ja mahdollisesti poimia heidän toiveistaan tuotteet, 
jotka lisäisivät myyntiä. Tuotteita, joilla on jo olemassa suuri kysyntä, ovat muistilehtiöt 
wire- ja liimasidoksella erilaisilla kansivaihtoehdoilla, minkä takia nämä tuotteet onkin 
hyvä lisätä DMP Quickshopin tuotevalikoimaan. Suuren tilausmäärän vuoksi suurkuva-
tulosteisiin tulisi lisätä myös seuraavat messuelementit: pystypöytä, jossa on arvonta-
laatikko sekä pop-up-teline PodiumCase-tiskin ja kuvavuodan kera. 
 
Välittömiä korjaustoimenpiteitä täytyisi tehdä painotuoteryhmään kuuluvalle kansiolle. 
Kansion kokovaihtoehdoksi ilmoitetaan 480 x 445 mm, mutta silti taittomalleina on 
kaksi erilaista kansiota, joista vain toisen koko vastaa ilmoitettua kokoa. Kansioiden 
kokotietoihin pitäisi lisätä molempien kansioiden koko ja nimetä kansiomallit selkeästi, 
jotta niiden tilausketju saataisiin selkeäksi ja yksinkertaisemmaksi. Myös ohjeistusta 
kansiomallin käyttämisestä suunnittelun pohjana olisi hyvä lisätä. Ohjeissa tulisi kertoa, 
miten kansiomalleja tulee käyttää, jotta leikkuu- ja taittolinjat saadaan kohdistettua 
tuotteen vaatimaan kohtaan asiakkaan graafisen ilmeen mukaan. Kaiken kaikkiaan us-
kon, että vain työkseen graafisia taitto-ohjelmia käyttävät tilaajat pystyvät toimitta-
maan kansion aineiston oikein. Mikäli ohjeistusta DMP Quickshopissa ei lisätä, useissa 
tapauksissa tuote ei tule menemään tuotannon läpi ilman prepress-osaston käsittelyä 
tai asiakkaan henkilökohtaista ohjeistusta.  
 
Käyntikorttia tilatessa on mahdollista valita jälkikäsittelyksi muotoonleikkaus. Tämä 
kohta on syytä poistaa, koska kyseessä on haastava tuote saada oikein valmistettua 
ilman ohjeistusta. DMP Quickshopin tarkoitus on ottaa vastaan painovalmista aineistoa, 
ja uskon, että tässä tapauksessa se ei ole mahdollista, ellei asiakasta ohjeisteta tarkasti 
muotoon leikattavan tuotteen toteuttamisessa tai asiakkaan aineistoa muokata jälkikä-
teen DMP:n prepress-osastolla. Muotoon leikatut käyntikortit ovat harvinaisia verrattu-
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na yleisempään 90 x 50 mm:n kokoiseen käyntikorttiin, enkä usko, että asiakas jättää 
tilauksen tekemättä DMP:lle, jos ei saa tehdä tilausta DMP Quickshopin kautta. DMP 
Quickshop -verkkokaupan tarkoitus on myydä vain selkeitä tuotteita ja hoitaa enem-
män työtä, materiaaleja ja erikoisosaamista vaativat tilaukset henkilökohtaisesti. 
 
Verkkokaupan parantamiseksi palveluun olisi hyvä lisätä myös ruotsin- ja englanninkie-
linen käyttömahdollisuus. DMP Quickshop -palvelu toimii globaalissa verkossa, ja jotta 
voidaan mahdollistaa kaikkien halukkaiden palvelun käyttö, ei voida olettaa, että kie-
leksi riittää pelkästään suomi. Suomessa toimii myös paljon kansainvälisiä yrityksiä, 
joissa arkikielenä on englanti – työntekijöiden kotimaasta riippumatta. Lisäksi vuonna 
2008 Suomen kansalaisista 5,4 % (289 951 henkilöä) puhui äidinkielenään ruotsia, 
joten palvelu olisi hyvä mahdollistaa myös näille henkilöille heidän omalla äidinkielel-
lään. Ruotsinkielisellä palvelulla mahdollistettaisiin myös tilaukset läntisestä naapuri-
maasta. (Väestörakenne 2008.) 
 
Sivujen toiminnallisuutta muuttaisin niin, että sivun yläreunassa olevaa logoa klikatta-
essa asiakas päätyisi DMP Quickshop -sivun etusivulle, eikä se avaisi uutta sivua DMP:n 
omille internetsivuille. Tämän korjauksen tekisin siksi, että lähes kaikki internetsivut, 
liikealasta riippumatta, on luotu toimimaan niin, että yläpalkin logo vie aloitussivulle, 
joten internetin käyttäjät ovat tottuneet siihen. Asiakas voi hämmentyä jouduttuaan 
odottamattomalle sivulle tahtomattaan ja jättää tuotteen käytön kesken, koska on ko-
kenut sen olevan liian monimutkaista tai epäloogista.  
 
Sivujen yhteystietoa ja yhteydenottomahdollisuuksia on hyvä myös parantaa. Tällä 
hetkellä sivun alareunan yhteystiedot-painikkeesta yhteydenottomahdollisuudeksi on 
annettu vain toimipisteen osoite, kartta ja keskuksen puhelinnumero (kuva 3).  
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Kuva 3. DMP Quickshop -sivuston yhteystiedot 16.10.2010. 
 
Tietoihin on hyvä lisätä sähköpostiosoite ja suora puhelinnumero välitöntä neuvontaa 
varten. Koska palvelulla ei ole ympärivuorokautista palveluvastaavaa, pitää tietoihin 
myös lisätä sähköpostin ja puhelinnumeron vastausajat (esimerkiksi arkisin 8–16). Si-
vuille on hyvä vielä lisätä Etkö löytänyt haluamaasi? Ota yhteyttä. -teksti, joka on linki-
tetty yhteystietoihin. 
 
Jo ennen tuotteen julkaisua ehdotin, että tilausvaiheeseen lisättäisiin niin sanotut nu-
meroidut askelmat, joista asiakas voisi seurata, missä vaiheessa tilausta hän on. As-
kelmissa liikkuminen mahdollistaisi myös sujuvan siirtymisen tilauksessa taaksepäin 
tilanteessa, jossa asiakas haluaisi esimerkiksi muuttaa materiaalia tai painosmäärää. 
Eteenpäin liikuttaessa täytyisi edetä askel kerrallaan, jotta mikään kohta ei vahingossa-
kaan jäisi täyttämättä. 
 
Tällä hetkellä DMP Quickshopiin voi kirjautua sisään heti aloitussivulta tai tilauksen lop-
puvaiheessa. Sisäänkirjautumisen olisi hyvä olla mahdollista tilauksen jokaisella aske-
leella. Loppuvaiheessa vaadittava sisäänkirjautuminen poistaa tilaajan suorasta tilaus-
ketjusta, ja kirjautumisen jälkeen asiakas on jälleen etusivulla. Toki jo tehty tilaus-
suunnitelma on tallessa ostoskorissa, mutta se saattaa olla kokemattomalle verkko-
kauppojen käyttäjälle vaikea huomata tai ymmärtää. Ehdotan, että sivun oikeaan ylä-
reunaan lisätään kirjautumiseen vaadittavat kentät. Nämä kentät ja vahvistamiseen 
vaadittava painike olisivat näkyvissä jatkuvasti, riippumatta siitä, millä alasivulla tilaaja 
on. Mikäli sisäänkirjautumista ei ole mahdollista laittaa yläpalkkiin vakiokohdaksi, olisi 
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syytä korjata sisäänkirjautuminen niin, että tilausketjussa kirjautumisen jälkeen asiakas 
siirtyisi suoraan sille sivulle, jossa vahvistetaan tuotteen toimitus- ja laskutusosoitteet. 
Näin asiakas ei kirjautumisen vuoksi joutuisi palaamaan jo suoritetuissa tilausketjun 
vaiheissa taaksepäin tahtomattaan (ks. liite 1. DMP Quickshopin tilausketju esimerkki-
tuotteella). 
 
Mikäli asiakas tekee tuotevalintoja ja sen jälkeen poistuu tilausketjusta esimerkiksi DMP 
Quickshopin aloitussivulle tai palvelusta kokonaan, ei hänen tilauksensa jää talteen, jos 
sitä ei ole tallennettu ostoskoriin. Asiakkaan näytölle on hyvä saada varoitusteksti tal-
lentamattomasta tilauksesta, jotta hänen ei ole mahdollista vahingossa poistua aloitta-
mastaan tilausketjusta. Asiakkaan tulee ymmärtää, että tilaus tallentuu vasta, kun hän 
on kirjautunut sisään omilla tunnuksillaan. Vaikka tilausketju ei ole monimutkainen, 
asiakkaalta saattaa tilaus jäädä tekemättä, jos sen joutuu tekemään alusta alkaen uu-
destaan. 
 
3.5 Asiakkaiden ehdotukset palvelun parantamiseksi 
 
Monet asiakkaat kommentoivat tuotetta positiivisin sanoin vähäisen käyttökokemuksen 
jälkeen. Palvelusta saatiin myös kehittäviä kommentteja suoraan kiinnostuneilta tilaajil-
ta. Eräs yritys oli tutkinut palvelua myös kehitysmielessä, ja siltä saatiin arvokkaita 
kommentteja DMP Quickshopin käytettävyydestä. Seuraavassa luettelossa yrityksen 
lähettämiä kommentteja: 
 
– Tilausvahvistuksen yhteyteen tulee linkki, jossa pyydetään lähettämään 
aineisto, vaikka aineisto on jo lähetetty. 
– Epäselvää, voiko aineiston lähettää myöhemmin vai pitääkö se lähettää 
saman tien tilausta tehdessä. 
– Palvelun tukemat tiedostomuodot ovat epäselvät. 
– Toivoisi saavansa tilauksen etenemisestä tietoja sähköpostiin. 
– Palvelun kohderyhmä epäselvä. Jos tuote tarkoitettu tavalliselle kulutta-
jalle, niin palvelu on liian monimutkainen. 
– Materiaalivaihtoehtojen yhteyteen myös paperin koko. 
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Osa kommenteista on varteenotettavia ja korjausta vaativia asioita, osa haastavia ja 
osa taas sellaisia, jotka on otettu jo huomioon palvelun toiminnoissa, esimerkiksi se, 
että materiaalivaihtoehtojen yhteyteen ei ole tarpeellista laittaa paperin originaaliko-
koa, koska tuotteiden kokovaihtoehdoissa ei kuitenkaan ole suurempaa tuotetta kuin 
tuotteen materiaaleille on mahdollista painaa. Kaikki kommentit palvelun toiminnoista 
olivat kehittäviä ja tärkeitä. Näiden asioiden kehittämiseen on syytä käyttää aikaa ja 
harkintaa. 
 
Palvelun kohderyhmäksi on määritelty yritykset, joten kommentti liian monimutkaisesta 
palvelusta tavalliselle kuluttajakohderyhmälle on tarpeeton. DMP Quickshopin kohde-
ryhmä on painotuotteita tilaavat yritykset, eli palvelu on kohdennettu yritykseltä yrityk-
selle -markkinoille ja siellä erityisesti yrityksille, jotka tilaavat paljon painotuotteita 
DMP:n kautta.  Koska palvelu ja tilausmahdollisuus on avoin kaikille, myös yksityishen-
kilöiden tilaukset ovat mahdollisia. Tämä ei ole negatiivinen asia, koska kaikki tuottavat 
tilaukset ovat liikeidean tavoitteena. Vaatimuksena tilauksen tekemiselle on kuitenkin, 
että tilaaja osaa tehdä painovalmista aineistoa itse. Mikäli näin ei ole, on tilaajan hyvä 
ottaa yhteyttä DMP:n asiakaspalveluun ja hoitaa tilaus perinteistä reittiä pitkin. Tällöin 
asiakkaan on mahdollista saada neuvoja ja apua aineiston valmistamiseen ja henkilö-
kohtaisempaa palvelua tuotetta tilattaessa.  
 
Internet- ja yritysmaailman moniosaaja Markus Leikola kommentoi ja ohjasti DMP 
Quickshopin kehityskaarta parempaan suuntaan DMP:n pyynnöstä. Leikola painotti, 
että ensin on hyvä saada yleinen verkkokauppa kuntoon ja vasta sen jälkeen lähteä 
muokkaamaan asiakaskohtaisia kauppoja. Hän myös kehotti miettimään, mitkä tiedot 
verkkokaupassa todella houkuttelevat ostopäätökseen ja mikä tieto on DMP:n myynti-
valttia, esimerkkinä muun muassa tuote-esite ja viivapiirrokset tuotteista. Tuotteen 
kuva on aina nähtävillä, mutta riittäisikö, että tuote-esite ja viivapiirros olisi asiakkaan 
saatavilla vasta sisäänkirjautumisen tai tilausvahvistuksen jälkeen. Tällä ratkaisulla vä-
hennettäisiin kilpailijoiden saataville tarjottuja tietoja DMP:n tuotteista. Lisäksi tuote-
esitteisiin ja viivapiirroksiin olisi hyvä lisätä DMP:n logo vesileimana, jota asiakkaat ei-
vät pystyisi poistamaan mutta joka jäisi kumminkin tulostumatta lopulliseen tuottee-
seen. Vesileimalla DMP voisi varmistaa, että yrityksen tietoja ja pohjia ei käytettäisi 
muiden yritysten nimissä, ainakaan ilman pientä vaivaa. Tilausketjun toiminnallisuuteen 
Leikola kehotti ehdottomasti lisäämään vahvistusviestin, joka lähetetään asiakkaalle, 
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kun aineisto on vastaanotettu. Myös sähköpostitse kulkevaa tietoa työn etenemisestä 
olisi syytä lisätä, jotta asiakas tuntisi tulleensa palvelluksi ja jotta hän voisi olla varma 
työnsä etenemisestä. (Leikola 2010.) 
 
Leikola kehotti myös markkinointitoimiin, jotka houkuttelisivat sivuilla vierailevia kirjau-
tumaan verkkokauppaan ja luomaan itselleen tunnukset, vaikka tilaus ei vielä olisikaan 
ajankohtainen. Erilaisia houkutuskeinoja voisivat olla esimerkiksi alennukset, vip-
uutiskirjeet, lisätiedot tai tuotteet, jotka olisi saatavilla vasta sisäänkirjautumisen jäl-
keen. Leikola kehotti myös miettimään erilaisia ajankohtia hinnoittelussa, esimerkiksi 
niin, että hiljaisempina kuukausina (heinäkuu), hinnat olisivat halvemmat muihin ajan-
kohtiin nähden.  
 
3.6 Lisäohjeistus asiakkaille painokelpoisen aineiston luomiseksi 
 
Hyvä ohje on asiallinen ja selkeä. Ohjeissa on hyvä tuoda heti alussa esille, kenelle 
ohjeet on tarkoitettu ja mitä ohjeet koskevat. Käyttöohjeen tehtävä ei ole mainostaa 
mitään, vaan ohjeiden tehtävä on saada käyttäjä toimimaan oikein mahdollisimman 
vaivattomasti. (Korpela 2007.) 
 
Ensimmäisten tilausten myötä todettiin, että sivuilla oleva ohjeistus ei ollut riittävä joi-
denkin tuotteiden kohdalla ja tilaavat asiakkaat toimittivat puutteellisia aineistoja väärin 
ymmärrettyjen ohjeiden vuoksi. Suurimmat ongelmat ilmenivät suurkuvatulosteissa, 
joissa asiakasta pyydettiin käyttämään viivapiirrosta suunnittelunsa pohjana. Virheellis-
ten aineistojen takia päädyttiin toteuttamaan tarkka ohje (liite 2), miten toimia suunnit-
telu- ja pdf:n valmistusvaiheessa. Ohjeen tarkoituksena on kertoa tilaajalle, miten vii-
vapiirroksia tulisi käyttää ja mitä tulisi ottaa huomioon painovalmista tiedostoa valmis-
tettaessa. Viivapiirroksien käyttöä koskeva ohje laitetaan erillisen linkin taakse, josta 
sen voi tarvittaessa ladata. Viivapiirrosohjeiden lisäksi kysyttyä-palstan teksteihin lisät-
tiin puuttuvia tietoja ja käsitteitä. Lisäksi lisättiin Adobe Distiller -asetukset, joiden avul-
la asiakas voi valmistaa painoaineistonsa oikein. 
 
Koska DMP Quickshop on pääosin tarkoitettu yrityksille ja painotuotteita tilaaville ta-
hoille, voitiin lähtökohtaisesti olettaa, että aineiston valmistajalle ohjelmat, joilla paino-
tuotteita valmistetaan, ovat tuttuja. Ohjeistuksissa esimerkkinä käytetään Adoben val-
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mistamia Indesign- ja Adobe Distiller -ohjelmia. Ohjeiden tarkoituksena ei ole kertoa 
tilaajalle alusta alkaen, miten painettavia aineistoja toteutetaan tai miten graafisen alan 
ohjelmat toimivat, eikä ohjata DMP Quickshopin käyttöä. Ohjeiden tarkoituksena on 
kertoa ja kuvata, miten viivapiirroksia tulisi käyttää, jotta vältyttäisiin turhilta ongelmilta 
tuotannossa ja virheellisiltä painotuotteilta.  
 
Tiedot ohjeistukseen olen kerännyt vuosien työkokemuksella DMP:ssä, haastattelemalla 
DMP:n henkilökuntaa ja paperin toimittajien internetsivuilta. Korjaukset ja lisäykset 
teksteihin tehdään DMP Quickshopiin niille kuuluville ja sopiville paikoille. Korjauksia ja 
lisäyksiä tehtiin muun muassa seuraaviin käsitteisiin ja kohtiin: värimäärite 4/4, stans-
sin/viivapiirroksen käyttö, pms-värit, overprint, layers/tasot, kulmien pyöristys, materi-
aalien kuvaukset, reunanauha, Nielsen-kehykset, rollup, nuuttaus, taitto, laatikkopak-
kaus, lakkaus ja Adobe Distiller -asetukset. Tiedot toimitettiin sivujen ylläpitäjille säh-
köpostin välityksellä joko Word-liitteenä tai sähköpostin viestissä. 
4 Personoitu verkkokauppa 
 
Koska alkuperäistä suunnitelmaa muutettiin enemmän kohti yrityksiä yksityishenkilöi-
den sijasta, myös insinöörityön tavoite muuttui osittain. Uudeksi osaksi muodostui tut-
kia pilottiyrityksen avulla yrityskohtaisen verkkokaupan kehittämistä ideasta valmiiseen 
personoituun palveluun. Ensimmäisenä verkkokauppaa rakennettiin erittäin tunnetulle 
suomalaiselle yritykselle, jota käsittelen raportissani nimellä Yritys A. 
 
Yritys A oli syy, jonka vuoksi verkkokaupan rakentaminen aloitettiin. Muilla graafisen 
alan yrityksillä on tilauskanavia yrityksille, jotka tilaavat niiltä paljon. Näitä tilauskanavia 
ei voida kutsua verkkokaupoiksi, koska tilausjärjestelmää pääsee käyttämään vasta 
sitouduttuaan tilaajaksi palvelua tarjoavaan yritykseen ja saatuaan sekä tunnukset että 
salasanat palveluun. Kyseessä on enemmänkin yksityinen tilausjärjestelmä painon ja 
asiakkaan välillä. Graafisen alan verkkokaupalle oli siis kysyntää, joten tuotteen kehit-
tämisen aloittaminen oli kannattavaa. Näin DMP pystyisi tarjoamaan asiakkailleen entis-
tä parempaa palvelua ja pysymään tiukasti kiinni asiakaskilpailussa. DMP Quickshopin 
on tarkoitus saavuttaa DMP:lle etulyöntiasema graafisen alan tilausjärjestelmissä, kos-
ka se poikkeaa muista tilauskanavista niin, että se on avoin kaikille – yrityksille ja yksi-
tyishenkilöille – eikä sen käyttö vaadi yrityksien välisiä sopimuksia. Palvelua voi käyttää 
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siis kuka tahansa, mutta paljon tilaaville yrityksille tarjotaan oma spesifioitu verkko-
kauppa asiakkaan omilla tuotteilla, materiaaleilla ja alennetuilla hinnoilla.  
 
Yritys A:lla on jaettu painosopimus DMP:n ja kilpailevan painotalon kanssa. Yritys A:lle 
on tulossa lähiaikoina brändimuutoksia, jotka vaikuttavat myös painotuotteisiin. Alku-
vuodesta 2011 painotöiden tilausvolyymin oletetaan kasvavan huomattavasti. Alun pe-
rin sovittiin Yritys A:n verkkokaupan julkistamisesta syksylle 2010, mutta Yritys A:sta 
johtuvista syistä kaupan julkistaminen siirrettiin tammikuulle 2011. Valmiin kaupan 
valmistuminen viivästyi jälleen Yritys A:n kiireiden ja toimittamattomien tietojen takia. 
Jotta pysytään mukana kilpailussa kilpailevaa painolaitosta vastaan, on tärkeää saada 
asiakkaalle toimiva ja sen tarpeet tyydyttävä painotuotetilauskanava. Yritykselle per-
sonoitavan DMP Quickshopin käyttöönotto vaatii niin asiakkaalta kuin DMP:lta voima-
kasta sitoutumista yhteiseen päämäärään.  
 
Yritys A:n kanssa toimittiin personoidun DMP Quickshopin osalta seuraavasti: 
 
1. Ensimmäisen version ja idean esittely yritys A:n tiloissa. Kartoitettiin 
tulevan kaupan käyttäjämäärä ja kauppaan lisättävät tuotteet sekä 
kerrottiin DMP Quickshopin toiminnallisuuksista. Asiakkaan valmista 
kauppaa koskevat toiveet kirjattiin. 
2. Asiakkaan toiveiden mukaan kauppaan lisättiin tuotteet ja kartoitettiin 
DMP:n sisällä, miten DMP Quickshopin käytännöllisyyttä voitaisiin kor-
jata. Osa korjauksista vaati aikaa ja osaamista verkkokaupan ylläpitä-
jältä. 
3. Uusi kauppa esiteltiin asiakkaalle ja sille annettiin kahdet tunnukset 
käyttöä varten. Tämän jälkeen asiakas ei ole ollut yhteydessä 
DMP:hen. Asiakkaalta odotetaan muun muassa kuvaa kanteen, kom-
mentteja olemassa olevista tuotteista, tietoja lisättävistä tuotteista se-
kä lisätietoja tulevista tilaajista (esim. onko englanninkielinen käyttö-
liittymä tarpeellinen). 
4. Jatkotavoitteena on saada asiakkaan toiveen mukainen verkkokauppa 
sille käyttöön ja pitää koulutustilaisuus yritys A:n verkkokaupasta kai-
kille sen tilauksia tekeville tahoille.  
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Personoidun kaupan valmistuminen vaatii paljon työtä molemmilta osapuolilta, jotta 
kaupasta saadaan asiakkaan tarpeita vastaava työväline tuotteiden tilaamiseen. Asiak-
kaan täytyy kertoa tilattavista tuotteista ja siitä, mitkä niistä he voisivat tilata DMP 
Quickshop -verkkokaupan kautta. Asiakas täytyy myös sitouttaa valmiin kaupan käyt-
töön, koska kaupan pystyttäminen vaatii DMP:lta paljon työtä ja käyttämättä jätetty 
kauppa tarkoittaa turhaan käytettyjä työtunteja.  
 
Apulomake personoidun verkkokaupan luomiseksi 
Kehitin myynnin ja DMP Quickshop -työryhmän avuksi lomakkeen (liite 3), jonka tarkoi-
tuksena on helpottaa asiakaskohtaisen verkkokaupan luomista ja toimia muistilistana 
tiedoista, joita asiakkaalta täytyy saada ennen lopullisen asiakaskohtaisen verkkokau-
pan toteuttamista. Lomake on tarkoitettu vain DMP:n henkilökunnalle, eikä sitä ole 
tarkoitus antaa asiakkaalle täytettäväksi.  
 
Koska personoitu DMP Quickshop on pääosin tarkoitettu jo olemassa oleville asiakkail-
le, lomakkeessa ei kysytä yrityksen perustietoja, kuten osoitetta, Y-tunnusta ja toimi-
alaa. Asiakkaat ovat lähtökohtaisesti tuttuja DMP:lle jo entuudestaan. Lomakkeessa 
keskitytään tietoihin, jotka ovat oleellisia, kun DMP Quickshopia luodaan asiakkaan 
toiveiden mukaiseksi.  
 
Lomakkeen alussa on tyhjät kentät yrityksen nimelle, vastuuhenkilön nimelle ja puhe-
linnumerolle. Asiakkaan yhteyshenkilön nimi ja puhelinnumero on hyvä selvittää, jotta 
verkkokaupan kehittäjät tietävät, kehen ottaa yhteyttä mahdollisissa lisäkysymyksissä 
ja muissa kiireellisissä asioissa. Lomakkeessa kysytään myös toivottua verkkokaupan 
valmistumispäivää ja päivämäärää tilaisuudelle, jossa DMP:n henkilökunta pääsee oh-
jeistamaan ja esittelemään valmista tuotetta sen tilaajille ja tuleville käyttäjille.  
 
Seuraavaksi tiedoissa siirrytään kohtiin, jotka varsinaisesti vaikuttavat kaupan ulkonä-
köön, sisältöön ja oikeuksiin. Lomakkeessa on tyhjät tekstikentät toimitus- ja lasku-
tusosoitteille (kolme osoitekenttää kummassakin) ja rastilla merkittäviä kohtia aineiston 
toimitusmuodosta, käyttäjätunnusten oikeuksista, toimitustavoista, aikatauluista ja 
kaupan graafisesta ilmeestä. Eri yrityksillä on eri määrät toimitusosoitteita, joten lo-
makkeessa on kolme osoitekenttää – useimmille yrityksille saattaa riittää yksi kenttä, 
kun taas toiset yritykset saattavat vaatia jopa kymmeniä kenttiä. Mikäli osoitteita on 
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enemmän kuin kolme, ne voidaan toimittaa jälkikäteen sähköpostitse, erillisellä paperil-
la tai muulla sovitulla menetelmällä. 
 
Aineiston toimitusmuotoihin on annettu valmis PDF-dokumentti-, avoin tiedosto-, mo-
lemmat- tai muu, mikä -vaihtoehdot. Toivottavin vaihtoehto on painovalmis PDF, koska 
yksi verkkokaupan ajatuksista on ollut helpottaa prepress-osaston työtaakkaa niin sa-
notuista tarkistustöistä. Joillekin asiakkaille halutaan mahdollistaa myös avoimen taitto-
tiedoston toimittaminen, mikäli he eivät osaa tehdä oikeaoppisesti painovalmista PDF-
dokumenttia. Aineiston toimitusmuoto on erikseen sovittavissa DMP:n ja asiakkaan 
kesken. 
 
Useissa toimistoissa ja yrityksissä painotuotetilaukset etenevät niin, että loppuasiakas 
tekee tarjouspyynnön ja tilauksen tuotteesta, mutta jokin muu taho (esimerkiksi mai-
nos- tai suunnittelutoimisto) toimittaa aineiston painoon. Sen takia on tärkeää kysyä 
asiakkaalta, saako tunnuksia antaa sen tuotteita valmistaville tahoille vai haluaako se 
pitää tilauksensa tiedot vain oman yrityksen sisällä. 
 
Myös postitustavat vaihtelevat, ja tämän vuoksi asiakkaalle annetaan mahdollisuus 
valita toimitustapavaihtoehdot ja aikataulut. Asiakas saa myös vaikuttaa siihen, jäte-
täänkö sen DMP Quickshopiin DMP oma graafinen ilme vai muokataanko se asiakkaan 
graafisten ohjeiden mukaiseksi. 
 
Kun tilauksiin vaikuttavat menetelmät on selvitetty, selvitetään tuotteet, joita yritys 
tilaa DMP Quickshopista. Lomakkeen seuraava sivu kattaa viisi tuotetta ja niiden määri-
telmät ja vaatimukset. Lomakkeen toinen sivu on suunniteltu niin, että tarvittaessa siitä 
voidaan ottaa riittävä määrä kopioita tuotemäärän kasvaessa. 
 
Tuotemäärittelyssä tuotteelle annetaan nimi ja määritellään vaadittavat eri vaihtoeh-
dot. Määriteltäviä asioita ovat koko, värillisyys, sivumäärä, materiaali, jälkikäsittelyt, 
lakkaus ja painosmäärä. Jokaiselle määriteltävälle asialle on annettu 6–7 tyhjää kohtaa 
eri vaihtoehtoja varten. Lomakkeeseen ei ole tarvetta laittaa ohjeita tai lisämäärittelyjä, 
koska voidaan olettaa, että lomaketta täyttävä DMP:n työntekijä tietää, minkälaisia 
vastauksia eri kohtiin vaaditaan ja minkälaiset ratkaisut ja vaihtoehdot ovat mahdolli-
sia. 
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5 Verkkokaupan markkinointi ja markkinoinnin  
vaikutus kävijämäärään 
 
5.1 Markkinointi 
 
Viimeisten vuosikymmenten aikana maailma on muuttunut paljon. Markkinointi kuiten-
kin on pysynyt perusajatukseltaan samana. Suurimmalta osin, vielä tänäkin päivänä, 
markkinointi on mainoksia televisio-ohjelman keskellä, ilmoitus lehdessä tai mainos-
banneri internetsivun reunassa. (Juslén 2009: 41.) 
 
Tällä hetkellä yksisuuntaisten markkinointikanavien lisäksi muutosta aiheuttaa interne-
tin ansiosta tapahtunut viestintä- ja mediakäyttäytymisen muutos. Internet muokkaa 
markkinoinnin toimintaympäristöä voimakkaasti, jopa yhtä voimakkaasti kuin sanoma-
lehdet ja televisio aikanaan. Hajaantuneiden markkinointikanavien ansiosta markki-
noinnin on nykyään oltava hyvin kohdennettua oikeille asiakasryhmille viestin perille 
viemiseksi ja sen myötä parhaan hyödyn saavuttamiseksi. Ajankohtaisen ja yksityiskoh-
taisen markkinointitiedon jatkuva saatavuus on yksi internetissä toteutetun markki-
noinnin vahvuuksista tavanomaisiin markkinointikeinoihin verrattuna. Internet-
markkinoinnin etuja kuvataan usein sanoilla henkilökohtainen, nopea, vuorovaikuttei-
nen, asiakaskohtainen ja globaali. (Juslén 2009: 41, 343–345; Uusitalo 2002: 15.) 
 
Markkinoitaessa mitä tahansa tuotetta on muistettava tarjota asiakkaille ratkaisuja hei-
dän tarpeisiinsa ja ongelmiinsa ja jättää varsinaisen tuotteen ylistys vähemmälle. Omis-
ta tuotteista kertomisen sijaan on otettava lähtökohdaksi halu selvittää asiakkaan toi-
minnallisuusongelmat tehokkaasti ja tarjota niihin toimivia ratkaisuja. Loppujen lopuksi 
asiakkaat ovat vain vähän kiinnostuneita yritysten tarjoamista tuotteista ja niiden omi-
naisuuksista. He ovat ennen kaikkea kiinnostuneita ratkaisemaan omia ongelmiaan, ja 
tämä onkin syy, miksi he ostavat jotakin. (Juslén 2009: 71–72.) 
 
Palveluiden kannattavuuden, menestyksen ja epäonnistumisen syiden selvittäminen on 
yksi markkinoinnin keskeisistä ongelmista. Ennen palvelun tai tuotteen julkaisua ei voi-
da varmasti tietää, mikä toimii ja mikä ei. Eri markkinointikanavat ovat useimmiten 
kalliita, eikä korkeiden hintatasojen vuoksi epäonnistumisiin ole varaa. On erittäin vai-
keaa selvittää, miksi jokin markkinointikeino epäonnistui ja miksi jokin toinen taas on-
nistui. Internetpohjaisten palveluiden etu on niiden mitattavuus. Tosin mitattavuus on 
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mahdollista vasta toteutuneiden markkinointimenetelmien jälkeen, jolloin on jo liian 
myöhäistä todeta ja korjata epäonnistuneita toimenpiteitä. (Juslén 2009: 343–345.) 
 
Markkinoinnin kehittämiseksi ja aineiston täyden hyödyntämisen saavuttamiseksi on 
käytettävä aikaa mittariston rakentamiseen ja aineiston analysoimiseen, jotta mittaris-
tosta voidaan saada kaikki hyöty. Mittaristot antavat tärkeää tietoa eri kampanjoiden 
onnistumisesta ja kohdeyleisön tavoittamisesta, mahdollistavat analysoinnin eri kokeilu-
jen toimivuuksista ja optimoivat internettoimipaikan markkinoinnin tehokkuutta. (Juslén 
2009: 345.) 
 
5.2 Google Analytics -palvelu 
 
Google Analytics on selainpohjainen analytiikkapalvelu, joka antaa tietoja verkkosivujen 
ylläpitäjille muun muassa kävijämääristä, sivuille palaavista kävijöistä, tilausten määris-
tä, sivustolla käyneiden fyysisestä sijainnista, sivuilla käytetystä ajasta ja siitä, mitä 
kautta tilaajat ovat sivuille saapuneet. Google Analyticsin tilastot antavat tärkeää tietoa 
sivujen ylläpitäjälle ja markkinoinnista vastaaville muun muassa onnistuneista tai epä-
onnistuneista kampanjoista ja siitä mikä kävijöitä sivuilla houkuttaa eniten. (Google 
Analytics; Juslén 2009: 361–363; Ledford 2010.) 
 
Google Analytics on ilmainen, ja perustiedot (esimerkiksi kävijämäärät) ovat saatavilla 
helposti. Laajempi tilastojen analysointi vaatii kuitenkin ohjelmaan paneutumista ja 
jatkuvaa ylläpitoa. Google Analytics ei vaadi ohjelman asentamista tietokoneelle, vaan 
sitä voi käyttää miltä tahansa päätteeltä, jossa on internetyhteys. Sivustolle täytyy luo-
da oma tili, johon määritetään, mitä URL-osoitetta tarkastellaan. (Google Analytics; 
Juslén 2009: 361–363; Ledford 2010.) 
 
Google Analytics esittää sivujen kävijämäärän päiväkohtaisesti käyränä, josta on helppo 
tulkita eri markkinointimenetelmien hyöty kävijämäärään ja sitä kautta mahdollisiin 
tilauksiin. Ohjelma mahdollistaa myös paljon laajemmankin tulkinnan ja useita jatkoso-
velluksia, kuten tavoitteet (engl. goals). Tavoitteet ovat määriteltyjä tapahtumia, joista 
halutaan saada tarkempaa tietoa. Tavoitteeksi voidaan muun muassa määritellä käytet-
ty aika sivuilla (esimerkiksi neljä minuuttia) tai asiakkaan saapuminen tietylle sivulle 
palvelussa (esimerkiksi Kiitos tilauksestasi -sivulle). Tavoitteiden toteutumista  seura-
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taan Google Analyticsin avulla. Tavoitteille voidaan myös luoda niin sanottuja suppiloi-
ta. Suppiloilla voidaan tarkkailla esimerkiksi asiakkaan kulkemaa reittiä tavoitellulle Kii-
tos tilauksestasi -sivulle ja nähdä, onko matkalla sivu, jossa tilaus keskeytyy eikä tavoi-
tetta synny. Suppiloiden avulla voidaan siis määritellä palvelusta sivuja ja askelia, joi-
den toimivuutta ja selkeyttä on syytä tarkastella. (Google Analytics.) 
 
Analytiikan arvoissa saattaa ilmetä kuitenkin luotettavuusongelmia. Esimerkiksi suurten 
yritysten käyttämä IP-osoite tekee mahdottomaksi tunnistaa yksittäisiä käyttäjiä, koska 
kaikki saman verkon käyttäjät kirjautuvat Google Analyticsin lokiin yhtenä käyttäjänä. 
Samaa IP-osoitetta käyttävien kesken on mahdotonta sanoa, kuinka monta henkilöä on 
todellisuudessa vieraillut sivuilla. Ongelmaksi saattavat myös muodostua dynaamiset 
IP-osoitteet, jotka estävät yksittäisen käyttäjän luotettavan tunnistamisen. Sama kävijä 
voidaan tulkita eri käyttäjäksi jokaisella eri käyntikerralla jatkuvasti muuttuvan IP-
osoitteen takia. (Juslén 2009: 359.) 
 
DMP Quickshopille luotiin oma Google Analytics -tili, josta DMP Quickshop -työryhmän 
on mahdollista tarkastella sivujen suosiota ja todeta eri markkinointikeinojen vaikutuk-
set kävijämäärään. 
 
Google Analytics -ohjelma mahdollistaa haluttujen tietojen pois suodattamisen. DMP:n 
verkosta tehdyt käynnit verkkokauppaan suodatettiin pois, jotta kävijämäärä ei vääris-
tyisi talon sisäisten käyntien vuoksi. DMP Quickshopin Google Analyticsia tulkittaessa 
tärkeimmät tiedot ovat kävijämäärät eri markkinointitoimenpiteiden jälkeen, tehdyt 
tilaukset ja tavoitteet, joita ohjelmaan on määritelty. Myös kilpailevien yritysten käynnit 
ovat ainakin osaksi todettavissa Google Analyticsin kautta. (Google Analytics 2010; 
Juslén 2009: 361–363.) 
 
Kuvassa 3 on esimerkkinä tilaustavoitteen suppilo, josta ilmenee, missä vaiheessa pro-
sessia asiakkaat ovat jättäneet tilauksensa kesken. Suppiloita on mahdollista muokata 
ja luoda pidemmiksi ja tarkemmiksi riippuen tarkkailtavasta tavoitteesta. Suppilon eri 
tasot ilmaisevat sivuja DMP Quickhopin tilauksen vahvistamisesta. Prosentuaalisesti 
suurin osa asiakkaista on poistunut tilausketjusta jouduttuaan tilauksen vahvistamisket-
juun. Kuvasta 3 voidaan myös todeta, että tavoitteeseen on olemassa myös toinenkin 
reitti suppiloksi määritellyn reitin lisäksi. Kolme tilausta on tullut suoraan tilaus-kohtaan 
26 
 
käymättä läpi asetettua suppiloketjua. Tilaukseen on mahdollista saapua myös ostosko-
rin kautta. Mikäli tätä reittiä haluttaisiin tarkkailla lähemmin, siitä täytyisi tehdä oma 
tavoite omalla suppilollaan.  
 
Kuva 4. Tavoitteeksi asetetun tilaus-maalin suppilo Google Analyticsissä. 
 
5.3 DMP Quickshopin markkinointi ja kehittäminen 
 
DMP Quickshop avattiin yleisön käyttöön 17.9.2010, jolloin myös aloitettiin markkinoin-
titoimenpiteet. Ennakkomarkkinointia palvelulla ei ollut. Palvelua markkinointiin muun 
muassa Markkinointi ja Mainonta -lehdessä, iltapäivälehtien verkkosivuilla ja messuilla. 
Taulukossa 1 on eritelty kolmen ensimmäisen kuukauden aikana tapahtuneet markki-
nointitoimenpiteet ja niiden vaikutukset kävijämääriin kolmena ensimmäisenä päivänä 
sekä kävijämäärän toimenpiteestä viikon päähän (huom. poikkeus ensimmäisessä ta-
pahtumassa).  
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Taulukko 1: Kävijämäärät markkinointitoimenpiteiden jälkeen. 
Päivä-
määrä Toimenpide 
1. päivän 
kävijä-
määrä 
2. päivän 
kävijä-
määrä 
3. päivän 
kävijä-
määrä 
Kävijöitä 
viikon  
jälkeen 
17.9.– 
20.9. 
Koko sivun ilmoitus 
M&M -lehdessä 17.9. 
internet-bannerit Il-
tasanomien ja Helsingin 
Sanomien sivuilla 
11 22 33 122 
(20.9. asti) 
21.–
24.9. 
GrafTec 2010 -messut 70 78 102 291 
3.10. Sähköpostiuutiskirje 19 102 102 339 
22.10. Idea-tärskyt 26 8 22 160 
 
 
Yhteensä kävijöitä kolmen ensimmäisen kuukauden aikana, 17.9.–17.12. (kuva 5), oli  
2 088, joissa yhdellä käynnillä käytiin keskimäärin 5,26 sivulla ja palvelussa käytettiin 
aikaa 4 minuuttia 51 sekuntia. Kävijöistä 59,48 % oli uusia kävijöitä. 29,84 % poistui 
sivuilta heti sinne saavuttuaan (engl. bounce rate). 2 088 kävijästä 62,64 % (1 308) 
tuli sivuille suoraan, 28,98 % (605) tuli sivuille toisella sivulla olevan linkin kautta ja 
loput 8,38 % (175) tuli sivuille eri hakukoneiden kautta. Sivuja, joista siirryttiin linkin 
kautta DMP Quickshopiin olivat muun muassa dmp.fi (375), iltasanomat.fi (60), hs.fi 
(55), facebook.com (43) ja taloussanomat.fi (22). Hakukoneista ylivoimaisesti käytetyin 
oli Google, ja hakusanoista yleisimmät olivat painaja.fi (76) ja arvontalaatikko (26). 
Hakusanoista voidaan päätellä, että suurin osa hakukonetta käyttävistä tiesi, mitä oli 
hakemassa ja mille sivulle halusi päätyä. Myös tuotteiden nimiä esiintyi hakusanoina, ja 
tämä mahdollisti sisäänkäynnin palveluun kaupasta tietämättömille asiakkaille. Kuvasta 
5 voidaan todeta, että päivittäiset kävijämäärät ovat laskeneet aktiivisten markkinointi-
toimenpiteiden jäätyä pois.  
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Kuva 5. DMP Quickshopin kävijämäärä 17.9.–17.12.2010. 
 
Lisäksi DMP Quickshopia on markkinoitu DMP-tyyliin Vintiöt-YouTube-videolla. YouTu-
be-video katsottiin noin kuukauden mittaisella ajanjaksolla (15.9.–13.10.2010) 340 
kertaa, joista liki kaikki katsontakerrat tulivat Suomesta (liite 4, toinen graafi). Suunni-
telmissa oli myös järjestää aamupalakiertue, jossa olisi esitelty DMP Quickshop kohde-
ryhmän asiakkaille aamupalatarjoilun kera. Lisäksi suunnitelmissa oli järjestää aamu-
seminaari DMP:n asiakkaille aiheena DMP Quickshop. Toistaiseksi nämä tilaisuudet ovat 
jääneet järjestämättä.  
  
Liitteestä 4 käy ilmi myös sähköisesti lähetyn uutiskirjeen vaikutus mahdollisten asiak-
kaiden kiinnostukseen DMP Quickshopia kohtaan. Sähköinen kirje lähetettiin yhteensä 
1 299 vastaanottajalle, joista viestin avasi 379 henkilöä. Viestin avanneista 73 henkilöä 
avasi linkin viitaten DMP Quickshopiin.  
 
Tulevaisuudessa, kun käytettävyysongelmat on pääosin korjattu ja asiakasvirtojen 
määrää on saatu kasvatettua, voidaan keskittyä hakukoneoptimointiin. Hakukoneopti-
moinnilla tarkoitetaan sivujen muokkaamista siten, että hakukoneet löytävät halutun 
sivun helpommin ja useammalla hakusanalla. Toimivan hakukoneoptimoinnin avulla 
sivu saa enemmän näkyvyyttä ja vierailijoita. Sivujen optimointi hakukoneille aiheuttaa 
sen, että hakukoneet ohjaava sivuille enemmän sellaisia käyttäjiä, jotka nimenomaan 
ovat etsineet sivuja vastaavaa sisältöä ja ovat näin ollen jo valmiiksi kiinnostuneita si-
vun sisällöstä. 
 
Tärkeä keino maksimoida sivujen hakukoneoptimointi on kiinnittää huomiota title- ja h-
tagien välissä oleviin otsikoihin, koska hakukoneet korostavat sivujen otsikoissa esiinty-
viä sanoja. DMP Quickshopissa jokaisen tuotesivun otsikko (title) on DMP Quickshop ja 
tuotteen nimi on määritelty h-tagien väliin. Jos tuotteen nimi muutettaisiin myös sivun 
otsikkoon, hakukoneet tunnistaisivat tuotteet ja antaisivat niille huomattavasti enem-
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män hakukonenäkyvyyttä. Tuotteen nimi tulee miettiä tarkkaan, jotta haut palvelisivat 
mahdollisimman tarkasti asiakkaan toivomia hakuja. Ei kannata kirjoitta pirttipöydän 
otsikoksi pelkästään ”pirttipöytä”, vaan suositeltavaa olisi kirjoittaa kuvailevampi otsik-
ko kuten ”pahvinen pirttipöytä omalla painatuksella”. ”Pirttipöytä”-sivulle eksyisi mitä 
luultavammin käyttäjiä, jotka etsivät tietoa puisista ruokailuryhmistä eikä Reboard-
materiaalista valmistetusta markkinointivälineestä. Hakusanojen päällimmäinen ajatus 
on palvella hakukoneita käyttäviä asiakkaita eikä johtaa heitä harhaan väärin tulkittavil-
la hakusanoilla. (Valkeinen 2009; Kaukola 2011.) 
 
Tutkittaessa DMP Quickshop tuotteiden näkyvyyttä Google-hakukoneessa, saatiin sa-
tunnaisesti valituista tuotteista taulukkoon 2 kootut tulokset. 
 
Taulukko 2. Satunnaisesti valittujen DMP Quickshop -tuotteiden näkyvyys Googlessa. 
Tuote / haku-
sana 
Tulos ensimmäisel-
lä hakusivulla 
Tuotteen sijoi-
tus 1. sivulla 
Google.fi:n osumat 
yhteensä 
Pirttipöytä ei - n. 6 440 
Käyntikortti ei - n. 88 900 
Stiftattu esite kyllä 1–3 n. 750 
Julisteet ei - n. 442 000 
Pystypöytä kyllä 10 n. 800 
Jättijulisteet ei - n. 497 
Esiteteline ei -s n. 7 540 
Säilytysjakkara kyllä 6 n. 220 
Messuroskis kyllä 1–4 9 
 
Taulukon ensimmäisessä sarakkeessa on esitetty koodissa h-tagien sisällä esiintyvä 
tuotteen nimi. Samaa nimeä on käytetty myös Googlen hakusanana. Toisessa sarak-
keessa ilmaistaan, löytyykö DMP Quickshopin tuote Googlen ensimmäiseltä hakutulos-
sivulta, eli noin 12–14 ensimmäisen hakutuloksen joukosta. Kolmanteen sarakkeeseen 
on merkitty sijoitus hakutuloksissa, mikäli tulos näkyy ensimmäisellä tulossivulla. Vii-
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meisessä sarakkeessa on hakutulosten kokonaismäärä esitetyllä hakusanalla. Taulukos-
ta voidaan todeta, että satunnaisesti valitut DMP Quickshopin tuotteet saavat näkyvyyt-
tä hakukoneiden tuloksissa, kun hakutulosten kokonaismäärä on alle 800.   
6 DMP Quickshopin jatkokehitysmahdollisuudet 
 
Insinöörityössä keskittyin pääosin parantamaan tilausketjun toimivuutta ja helpotta-
maan asiakkaan tilausprosessia. Kun tilausketju saadaan ongelmitta toimivaksi ja asi-
akkaan ja DMP:n etua ajavaksi, voidaan kehitysprosessia jatkaa laajempiin kehityskoh-
teisiin.  
 
Palvelun aikahyöty DMP:lle ei vielä todellisuudessa toteudu, koska tilausketjun kehitys 
on kesken eikä kauppa toimi täysin automaattisesti tilauksesta painoon. Tilausketjua ei 
toistaiseksi ole saatu toimimaan niin, että asiakkaan tilaus siirtyy suoraan tehdystä tila-
uksesta painoon – ilman työn käyntiä muilla osastoilla. Ennen kuin tilausketju saadaan 
muutetuksi automaattisesti toimivaksi, täytyy kaikki tilaukset ja työmääräimet tehdä 
DMP:n henkilöstön voimin, jolloin ajankäytöstä ei toistaiseksi synny kustannussäästöjä. 
Ongelmana automaation valmistumisessa on ruuhkautunut ohjelmointiin erikoistunut 
osasto, jolla ei DMP:n myyntiä kasvattavien asiakastöiden takia ole ollut riittävästi aikaa 
paneutua DMP Quickshopin kehittämiseen.  
 
DMP Quickshop -järjestelmän valmistama sähköinen työmääräin ei toimi DMP:n lasku-
tusjärjestelmän kanssa, mikä myös osaltaan estää automatisoidun ketjun tilauksesta 
painoon. Määräin sellaisenaan voisi toimia tuotannon työlistana, mutta sitä ei ole saatu 
yhdistettyä DMP:n laskutustoimenpideketjuun, jossa laskut kirjataan ja hyväksytään 
sähköisesti. Muutos täytyisi tehdä joko järjestelmän tuottamaan listaan tai DMP-
laskutusjärjestelmään. Kumpikin toimenpide vaatii laajaa muutosta, ja ne ovat ajankoh-
taisia vasta, kun muut ongelmat on selvitetty ja kun toimenpiteen kustannukset ja arvo 
on voitu todistaa kannattavaksi. 
 
DMP:n tuotevalikoimaan kuuluu painettavien tuotteiden lisäksi hyvin menestynyt DMP 
Digtator -markkinoinnin ohjausjärjestelmä, joka tukee yrityksen liiketoimintaa ja kont-
rolloi brändiä. Digtatorissa on moduuli nimeltä Digtator Dynamic, joka on selaimella 
toimiva taitto-ohjelma. Digtator mahdollistaa taittamisen ilman varsinaista taitto-
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ohjelmaa, ja lisäksi se valmistaa asiakkaalle oikein valmistetun painovalmiin pdf:n. Tu-
levaisuudessa olisi hyvä yhdistää DMP Quickshop ja Digtator Dynamic yhtenäiseksi ket-
juksi, josta asiakas voi itse valmistaa aineistonsa selaimella ja tilata siitä halutun mää-
rän tuotteita valmiiksi painettuna. (DMP Oy 2009. Digtator-esite.) 
 
Tekniikka & Talous -lehden artikkelin mukaan mobiililaitteiden käyttö ostosten ja hinta-
vertailujen tekemiseen on kasvanut laajalti vuonna 2010 ja yhä useampi käyttääkin 
ostostensa tekemiseen matkapuhelintaan tai muuta mobiililaitetta. Yhdysvaltalainen 
hintavertailupalvelu TheFind.com kertoi mobiilihakujen määrän kasvaneen vuodessa 
lähes neljäkymmentäkertaiseksi ja kodin lisäksi hintavertailua tehdään paljon ostoksilla 
oltaessa. Mikäli DMP Quickshopin tilausmäärät ja suosio kasvavat, on palvelusta hyvä 
tehdä omat versiot matkapuhelimiin ja Applen iPad-laitteeseen. (Puustinen 2010.) 
 
Kuten Smilehousen tekemässä verkkokaupan oppaassa painotetaan, verkkokaupan 
menestymiseen tarvitaan neljä askelta. Askeleet ovat strateginen ymmärrys, liiketoi-
mintalähtöinen konsepti, joustava ja laajennettava tekninen toteutus ja aktiivinen joh-
taminen. Kolme ensimmäistä askelta ovat DMP Quickshopissa kunnossa, mutta tuot-
teen kehityksen ja eteenpäin viemisen johtaminen on jäänyt vähäisemmälle yrityksen 
muiden kiireiden vuoksi. DMP Quickshop vaatii edistyäkseen projektina johtajan, jolla 
on tarpeeksi valtuuksia vaatia, mitä korjauksista toteutetaan, kenen toimesta ja millä 
aikataululla. Verkkokaupan johtamista ei kuitenkaan kannata eriyttää yrityksen muusta 
myynnin johtamisesta, vaan johtamisen vastuut tulee jakaa osaksi yrityksen muuta 
johtamista. (Smilehouse 2009.) 
 
Taulukossa 3 on kerrattu insinöörityössä läpi käydyt kehitys- ja muutostoimenpiteet. 
Toimenpiteet on kirjattu tärkeysjärjestyksessä alkaen tärkeimmästä toimenpiteestä. 
Toimenpiteille on annettu kiireellisyysaste asteikolla 1–5 (1 vähiten kiireellisin, 5 kiireel-
lisin). Taulukossa on myös esitetty, mihin versioon korjaus on ajankohtainen. 
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Taulukko 3. DMP Quickshopin korjaus- ja kehitysideat. 
 
Numero Toimenpide/ongelma 
Kiireellisyysaste  
(1–5) 
Versionumero 
1. viivapiirrosten käyttöohjeet 5 1.0 
2. 
tilausketjun sisäänkirjau-
tuminen niin, että asiakas ei  
poistu tilausketjusta 
5 1.0 
3. 
markkinoinnin lisääminen 
(mm. hakukoneoptimointi) 5 
jatkuva  
toimenpide 
4. 
aktiivinen tuotekehityksen  
johtaminen (suunnitelmalli-
nen palvelun kehitys) 
5 
jatkuva  
toimenpide 
5. 
tuotetietojen korjaaminen  
(kansio, käyntikortti) 4 1.0 
6. 
viivapiirrokset saataville vasta 
kun asiakas on kirjautunut 
sisään 
4 1.0 
7. 
asiakkaalle toimitettavien  
viestien sisällön korjaus  
+ viestien määrää lisättävä 
3 1.1 
8. 
numeroidut askelmat  
tilausvaiheeseen 3 1.1 
9. 
DMP:n logo sivun  
yläkulmassa vie asiakkaan 
DMP Quickshopin etusivulle 
DMP:n sivujen sijasta 
3 1.1 
10. 
sisäänkirjautuminen mahdolli-
seksi tilausvaiheesta riippu-
matta 
3 1.1 
11. yhteystiedot kattavammiksi 3 1.1 
12. tilausketjun automatisointi 3 1.2 
13. 
laskutustoimenpide osaksi  
järjestelmää 3 1.2 
14. lisää tuotteita palveluun 2 1.2 
15. kieliversiot 1 1.2 
16. laiteversiot 1 1.2 
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7 Yhteenveto 
 
Verkkokauppa on sähköistä kaupankäyntiä. Verkkokaupassa asiakkaan vastuulle siirre-
tään ostoprosessin osia suoritettavaksi, jolloin kauppias saa aikahyödyn itselleen asiak-
kaan tekemissä prosesseissa. Usein tilaava asiakas hyötyy verkkokaupasta tekemistään 
ostoksista sekä rahallisesti halvemman ostohinnan että laajemman tuotetarjonnan an-
siosta. Lisäksi internet mahdollistaa ostosten tekemisen mihin aikaan vuorokaudesta 
tahansa. Asiakkaan näkökulmasta suurimpia hyötyjä verkkokaupasta ostettaessa ovat 
muun muassa tuoteinformaatio, hintavertailun helppous ja ajan säästäminen. 
 
Edullinen hinta ei yksin riitä takaamaan tuotteelle riittävää suosiota. Saavuttaakseen 
mahdollisten tilaajien suosion täytyy verkkokaupan toimia ilman suuria käytettävyyson-
gelmia. Huono käytettävyys ei kannusta asiakkaita ostamaan sivuilta tarvitsemiaan 
tuotteita eikä varsinkaan palaamaan ostoksille uudestaan. Verkkokaupassa hyvä käy-
tettävyys ohjaa asiakasta tilauksen alusta loppuun asti ilman ongelmia ja kertoo hänel-
le, miten toimia tilauksen eri vaiheissa.  
 
Lisääntyneen markkinoinnin ja muuttuneen viestintä- ja mediakäyttäytymisen vuoksi 
markkinointi on kohdennettava tarkkaan oikealle kohderyhmälle viestin perille saatta-
miseksi ja parhaan hyödyn saavuttamiseksi. Internetmarkkinoinnin hyötyjä on helppo 
mitata erilaisten analyysiohjelmien avulla. Ohjelmat antavat tietoja muun muassa si-
vustojen kävijämääristä, kävijöiden maantieteellisestä sijainnista, sivuilla käytetystä 
ajasta ja tehdyistä tilauksista. Analyysiohjeman antamista tilastoista voidaan todeta 
markkinointikampanjoiden onnistumiset tai epäonnistumiset, käytetyimmät hakusanat 
tai verkkokaupan suosituimmat tuotteet. 
 
Insinöörityön tavoitteena oli tutkia toiminnallisuuden ongelmakohtia verkkokaupan tila-
usketjussa,  kehittää palvelun käytettävyyttä niin asiakkaan kuin DMP:n myynnin kan-
nalta ja analysoida markkinoinnin vaikutuksia DMP Quickshopin kävijämäärään. Työn 
avulla oli tarkoitus löytää palvelusta vaiheet, jotka aiheuttivat ongelmia tilauksessa, ja 
ohjeistaa tai korjata tilausaskeleita niin, että palvelu saatiin toimivaksi. Työ toteutettiin 
kokeilemalla palvelua, kuuntelemalla palvelua käyttäneiden asiakkaiden kommentteja 
ja analysoimalla muun muassa Google Analyticsin tuloksia. Insinöörityön tuloksena 
saatiin ehdotelma korjausta vaativista toiminnoista ja lisäohjeistuksia sivuille ja myyn-
nille. Insinöörityön valmistuttua kaikkia ehdotettuja korjauksia ei ollut vielä toteutettu. 
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Yhdeksi työn haasteeksi osoittautui yrityksen sisäinen kiire ja epäselvyys palvelun kehi-
tysprosessista vastaavasta henkilöstä.  
 
DMP Quickshopin käytettävyyttä kokeiltaessa voitiin todeta, että palvelussa oli toimin-
nallisuuksia, joissa tilauksen eteneminen ei sujunut selkeästi. Myös tuotteen kohde-
ryhmän tavoitettavuustaktiikassa oli epäselvyyksiä koko insinöörityön ajan, eikä mark-
kinointikeinoa kaupan  kohderyhmälle ollut määritelty tarkasti. Erilaiset markkinointi-
toimenpiteet vähenivät hiljalleen kehityksen alettua, mutta voidaan olettaa, että aktiivi-
nen markkinointi jatkuu, kun kehitelty DMP Quickshop 1.1 on julkaistu ja kohderyhmän 
lähestymistaktiikka selvitetty. Verkkokaupan kävijämäärän kasvattaminen ja ylläpitämi-
nen vaatii jatkuvia markkinointitoimenpiteitä. 
 
Työ projektin parissa jatkuu insinöörityön valmistumisen jälkeenkin. Kun palvelun käy-
tettävyyden ongelmat ja toiminnallisuuden epäkohdat on saatu korjattua ja valmis ver-
sio 1.1 julkaistua, voidaan kehitystä jatkaa automaatioketjun, kieliversioiden, kohdiste-
tun markkinoinnin ja Digtator Dynamicin yhdistämisen parissa. Lisäksi suunnitelmissa 
on tehdä asiakastutkimus siitä, mitkä syyt johtavat tehtyihin ja tekemättömiin tilauk-
siin. 
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Tilastoja sähköpostin ja markkinointivideon katselukerroista 
 
 
Sähköpostiuutiskirjeen katselukertojen tilastot. Uutiskirje on lähetetty 3.10.2011. 
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YouTube-videon katselukerrat ajanjaksolla 15.9.2010-13.10.2010. 
 
